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などの先行要因について議論がなされている（e. g., Escalas and Bettman2003;
Wei and Yu2012; 杉谷2018）。
このような先行要因のうち，ブランド要因については，現段階においてブラ
ンドのカントリー・オブ・オリジン（原産国効果）などにとどまっている状況


















いし消費者行動領域において注目を集めている（e. g., Escalas and Bettman2003,































ある（Escalas and Bettman2005; White and Dahl2007）。また，分離集団とは，
ネガティブな連想を持ち，避けたい準拠集団のことである（McFerran et al.






































































































そして行動があると考える傾向である（Aggarwal and McGill 2007,2012;
Epley, Waytz and Cacioppo2007）。
このような擬人化には，認知の仕組みとして2つの動機が挙げられている











ランドの購買行動の決定要因として関心が寄せられている（e. g., Aggarwal and
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なりたい自分に近づけるように助けてくれていると思う」「私はブランドが私
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所属集団 熱望集団
擬人化されたブランド 2．88 （1．31） 3．25 （1．12）
（n＝103） （n＝93）










ことが繰り返し報告されており（e. g., Brown and Kobayashi 2002; Kudo and
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